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(Белорусский государственный университет, Минск) 
 
Показана важность аналитической функции маркетинга в экономическом аспекте деятельности. 
Дана характеристика этапам и факторам маркетингового анализа. Проанализированы существующие 
методики, модели и подходы к процессу маркетингового анализа, используемые в настоящее время. От-
ражены ограничения в применении и недостатки предлагаемых моделей, заключающиеся в отсутствии 
комплексности, описанных информационных потоков и раскрытых количественных оценок по получаемой 
информации. Определена проблема в необходимости разработки комплексной методики маркетингового 
анализа, содержащей в себе описание этапов, процессов, информационных потоков, последовательности 
проводимых операций, опирающихся и на качественные и на количественные оценки собираемой и анали-
зируемой маркетинговой информации. Разработка комплексной методики маркетингового анализа необ-
ходима для использования ее при проведении экспресс-анализа и  принятии управленческих решений.  
 
Маркетинг – часть экономической науки, представляет собой многокомпонентную дисциплину.  
По оценкам ученых (М. Бейкер, Т.А. Гайдаенко, Ж.Ж. Ламбен, Ф. Котлер, В.Д. Шкардун), маркетинг 
включает в себя вопросы различных составляющих: экономических, психологических, социологиче-
ских, математических и др. Применение маркетинговых принципов актуально в различных сферах 
деятельности: потребительские и промышленные товары, сфера некоммерческих организаций, услуг 
(финансовых, культура, сервис). 
Начало развития маркетинга в Беларуси можно отнести к 90-м годам ХХ века. К тому времени за-
падные компании уже накопили достаточный опыт маркетинговой деятельности и использования раз-
личных маркетинговых технологий исследований, анализа и работы. К сожалению, опыт многих запад-
ных компаний невозможно скопировать и спроецировать на компании, работающие на постсоветском 
пространстве, в Беларуси и России, но общая методология маркетинга может, безусловно, давать основу 
для разработки национальных принципов работы [8]. 
Ряд авторов рассматривает маркетинг как основу рыночной деятельности и как управляющую функ-
цию. В их числе Ф. Котлер, Ж.Ж. Ламбен, Питер Р. Диксон, Р.А. Фатхутдинов, И.С. Березин, А.П. Панкрухин, 
И.К. Беляевский, А.П. Дурович, И.Л. Акулич и др. Следует отметить, что фундаментом информационно-
аналитического обеспечения маркетинга являются важные вопросы, причем особенным аспектом явля-
ется тот факт, что размер компании не должен оказывать влияние на потребность в информации.  
Основная часть. Сегодня маркетинг действует в нестабильной среде, с быстро устаревающими 
сведениями. Так как исследования, сбор, оценка и анализ информации являются прерогативой одной из 
функций маркетинга, специалистами аналитическая функция рассматривается как наиболее важная с 
учетом базирования значительного количества вопросов именно на ней. К тому же база знаний – актив, 
который требует обновления, совершенствования и расширения, превращения действий по обеспечению 
информацией в постоянный процесс [6].  
Учеными подтверждается, что для устранения и минимизации сложностей необходимо создание 
комплексной системы или модели анализа, основанной на системе показателей. Существующие в на-
стоящее время показатели недостаточно отражают изменения конечных результатов и к тому же не фик-
сируют причины происходящих изменений. Подходы к формированию оценок и способов их ранжиро-
вания расходятся. Есть мнения о первичности оценки внешней среды при рассмотрении ситуации [4; 8]. 
Есть также и оценки, опирающиеся на то, что сегодня, в период «эпохи экономики знаний», важно четко 
знать и точно оценивать собственные ресурсы и только после этого переходить к оценке окружающей среды. 
Аналогичные аспекты рассматривает с точки зрения бенчмаркинга и белорусский ученый А.П. Дурович. 
Накопление информации не дает конкурентных преимуществ, так как простое владение ею без использо-
вания не позволяет применять полученные данные в работе. В этом случае и делается упор на качество 
базы знаний и ее использование. По оценкам И. Ансоффа, Дж. Д.К. Литл, целесообразно использовать 
теорию слабых сигналов для подготовки сведений о предкризисном или сложном состоянии как систему 
поддержки принятия решений, причем в число индикаторов обязательно включаются маркетинговые 
индикаторы. Индикаторы также необходимо рассматривать во взаимосвязи между собой, системно, а 
также с учетом динамики изменений. Маркетинг больше чем все другие функции бизнеса связан с раз-
личными переменными и самой сложной задачей является их учет и оценка [6]. 
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Создание информационной среды, используемой для поддержки принятия управленческих решений, в 
первую очередь базируется на маркетинговых исследованиях, важность которых подчеркивается учеными 
(Ж.-Ж. Ламбен, А.П. Дурович, И.К. Беляевский) и входит в состав комплекса управления предприятием. 
Процедура маркетинговых исследований, рассматриваемая специалистами, делится на состав-
ляющие, которые включают в себя: проведение кабинетных и полевых исследований. Важность вторич-
ной маркетинговой информации подчеркивается специалистами и ставится на первый уровень при сборе 
данных [1 – 3]. Использование вторичных источников данных при представлении в работах ученых ско-
рее носит описательный характер. Недостатком ряда предлагаемых способов является отсутствие стои-
мостных факторов и оценки получаемой информации при использовании вторичных сведений.  
Особое значение для изучения и анализа маркетинговой среды приобретают методы, которые ба-
зируются на экспертных оценках. Они получили распространение из-за временных и финансовых огра-
ничений в маркетинге при проведении различных работ по сбору, анализу и оценке ситуации, планиро-
ванию деятельности предприятия. Недостатком считается факт отсутствия полной схемы подбора экс-
пертов для проведения процедур маркетингового анализа и использования получаемых данных по всем 
применяемым методикам, схемам и моделям. 
Существует значительное количество известных моделей отдельно применяемых специалистами и 
подробно описанных разными авторами в литературе. Это обусловлено высоким уровнем развития биз-
нес-образования в мире, совершенствованием информационных технологий, программного обеспечения 
и техники. Однако,  многие предлагаемые инструменты и методы анализа так и остаются недоступными 
по причине высокой сложности ряда из них, отсутствия комплексности в подходе и адаптации к нацио-
нальным аспектам, а также из-за недостатка подготовленных специалистов. 
Рассматриваемые определения процесса «маркетинговый анализ» позволяют предположить, что 
оно может включать в себя комплекс мероприятий по изучению, анализу и оценке ситуации по всем 
составляющим внутренней и внешней среды, позволяющий получать точные и полные характеристики 
в различных временных интервалах для формирования четких, полных и взвешенных выводов. Необ-
ходимо отметить, что некоторым направлениям уделяется много внимания в литературе и работах раз-
ных авторов, в то время как процессам системного изучения, комплексной, полной, детальной, цель-
ной оценки – недостаточно.  
Ряд специалистов (И.К. Беляевский, В.Д. Шкардун, Р. Грант, В.А. Шаповалов, Г. Минцберг) рас-
сматривают маркетинговый анализ как основу информационного обеспечения процесса разработки стра-
тегии предприятия. Существующие направления предлагают два подхода к процессу маркетингового ана-
лиза – преимущественно качественные оценки и попытки использования максимально возможного числа 
количественных оценок. Следует заметить, что современная специфика маркетинга позволяет успешно 
сочетать оба направления: и количественное и качественное. Автор данной статьи придерживается мнения 
о целесообразности совмещения подобных подходов, но с попыткой проведения количественных оценок, 
опираясь также и на мнение известного ученого в области разработки стратегии Кеничи Омае, который 
рассматривает XXI век как период господства математических коэффициентов и показателей [7]. 
Недостатками существующих схем рассмотрения процесса маркетингового анализа можно счи-
тать отсутствие комплексности, описанных информационных потоков и раскрытых количественных оце-
нок по получаемой информации. 
Например, многие западные и российские ученые обращают внимание на серьезный и глубокий ана-
лиз отрасли и конкурентов (М. Портер, Т.А. Гайдаенко, В.Д. Шкардун) и в этом направлении ученые ис-
пользуют в своих методиках разработку М. Портера «Модель 5 сил», но она требует дополнений, касаю-
щихся введения в модель двух сил – комплементарных продуктов и «иного способа производства товара или 
услуги или инновационного подхода» [4]. Следует также отметить, что большинство авторов, включающих 
в своих исследованиях (оценках) использование модели, предложенной М. Портером, ориентируются на 
качественную попытку оценки ситуации, складывающейся в ближайшем окружении, и не предпринима-
ют попыток произвести количественные оценки сил, оказывающих влияние на отрасль и компанию. 
В литературе обращается внимание и на то, что сегодня требуется адаптация имеющихся моделей 
и методик, методов получения и обработки информации практически для каждого конкретного случая.  
Применение в анализе широко критикуемой (Ж. Марион, Э. Гаммессон, К. Гронрос) концепции 
маркетинг-микс, предложенной в середине ХХ века, тем не менее актуально и сегодня по причине воз-
можности расширения необходимых переменных для анализа (Ф. Котлер), а также удобством использо-
вания самой концепции и ее сохраняющейся актуальности для массовых рынков. С этим мнением согла-
шается ряд ученых, предлагающих свои взгляды на процедуры маркетингового анализа [2]. Например, 
Ж.Ж. Ламбен, делает акцент на необходимости усиления реакции предприятий на потребностях клиен-
тов, ориентации помимо потребителей еще и на дистрибуторов, конкурентов, влиятельных лиц и оценки 
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макромаркетинговой среды. Все эти предложения связаны с усложнением конкурентной среды и акцен-
том на факте недостаточности проработанных моделей комплексного маркетингового анализа. Идея 
маркетинг-микс считается удобной и часто используется. Считается также, что она никак не противоре-
чит, несмотря на свою упрощенность,  важному сегодня маркетингу партнерских отношений [6].  
Анализ маркетинговой среды часто представляется как несложная процедура, что основано на не-
верном использовании различных методик. Часто в первую очередь предлагается рассматривать ситуа-
цию на основе SWOT-анализа, который является не единственным инструментом анализа [3]. 
И индикаторы, и взаимосвязи между ними сложны и полностью не исследованы [1; 5; 6]. Напри-
мер, предлагаемая связь между долей рынка и прибылью предприятий является достаточно спорной по 
причине неполной изученности способов достижения доли рынка, что предполагает анализ этого аспекта 
и с позиции производителя и с позиции потребителя. И в данном случае необходимо дополнительное 
проведение оценок с точки зрения разных показателей как финансового, так и нефинансового характера, 
а также направленных на краткосрочные и долгосрочные периоды. Необходимость использования коэф-
фициентов и показателей определена попытками проведения оценок и скорости приближения к целям, 
которые компании ставят перед собой, но важно формировать перечень маркетинговых показателей в 
оптимальном виде. Причем, необходимо заметить, что существующие способы классификации не яв-
ляются полными и ни один из них не дает системной картины необходимых перечней коэффициентов  
(с подробным описанием) и показателей для оценки деятельности [6]. 
Комплекс маркетинговых коэффициентов и показателей, позволяющий получить количественные 
оценки по многим направлениям маркетинговой деятельности компании представлен в работе «Марке-
тинговые показатели» (Marketing Metrics) Поля У. Ферриса, Нейла Т. Бендла, Филиппа И. Пфайфера и 
Дэвида Дж. Рейбштейна. Безусловно, эта работа хорошо раскрывает взаимосвязь между инвестициями в 
маркетинговую сферу и возвратом вложенных средств на разработанных, сформированных и описанных 
маркетинговых показателях и коэффициентах, но не представляет полную схему маркетингового анализа.  
Попытки структурирования и сведения различных маркетинговых и рыночных показателей, увяз-
ка с системой сбалансированных показателей, демонстрации экономических вопросов маркетинговых 
составляющих предпринимались различными авторами (А. Прайснер, Р.А. Шмидт, Х. Райт, П. Феррис). 
Но рассмотренные работы не раскрывают отраслевые особенности маркетинговых инвестиций, нет в них 
оценки национальных и региональных аспектов (для Беларуси) применения разработанных коэффициен-
тов и показателей, лишь частично рассматриваются изучаемые коэффициенты и показатели с точки зре-
ния комплексной оценки маркетингового анализа.  
Разработанные западными специалистами и известные как модели стратегического анализа такие 
инструменты, как «Матрица Бостонской консалтинговой группы», Продуктово-рыночная матрица или 
«Модель Стейкера» (упоминается только в работах И. Альтшулера), SWOT-анализ, GAP-анализ, матрица 
экрана бизнеса GE, матрица Ансоффа, модель Артура Д. Литтла и т.д., описаны и предлагаются к прак-
тическому применению целым рядом зарубежных и отечественных авторов (К. Фляйшер, Ф. Котлер,  
И. Ансофф, Бейкер, Ж.-Ж. Ламбен, Т.А. Гайдаенко, В.Д. Шкардун, А.П. Дурович).  
Так как указанные выше модели имеют целый ряд ограничений и были разработаны для конкрет-
ных предприятий или сфер, необходимо рассматривать аспекты их унификации и адаптации для совре-
менных условий и конкретных анализируемых компаний и отраслей. Следует также обратить внимание 
на тот факт, что модели не адаптированы для экономики Беларуси.  
Процедура анализа внешней среды разработана многими авторами и включает в себя целый ряд по-
казателей, которые отражают комплекс взаимоувязанных характеристик, отражающих их воздействие на 
компанию, отрасль или государство. Чаще всего они включают политические, экономические, социально-
демографические и технологические факторы. Иногда добавляется экологическая сфера.  
Следует отметить, что большинство авторов упоминают ограниченный ряд факторов и моделей, 
акцентируя свое внимание на модели PEST- или STEP-анализа. Только И.К. Беляевский предлагает рас-
сматривать такой фактор, как «Информационная среда», но не описывает способы его оценки.  
По мнению Т.А. Гайдаенко, у рассматриваемых методик существуют недостатки в виде отсутст-
вия учета возможной взаимосвязи и взаимовлияния факторов и событий макросреды. Он предлагает ис-
пользование методики анализа макросреды QUEST (не проводя по ней описания), которая и позволяет 
проводить учет взаимосвязей и взаимоувязанности [3].  
Исследователь И. Ансофф рассматривает подход, который подразумевает постоянный мониторинг 
внешней и внутренней среды фирмы, позволяющий улавливать сигналы о стратегических переменах, 
которые и  могут повлиять на ее работу [6]. 
Особое внимание анализу бизнес-процессов внутри организации с точки зрения маркетинга стали 
уделять совсем недавно. Часто это не более чем анализ определенной деятельности как отдельного про-
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цесса, нежели анализ в организации самого процесса работы, и, скорее, связан с такими формами, как 
анализ цепочки ценности, разработанный М. Портером, а также с анализом структуры издержек, связан-
ных с деятельностью фирм.  
Многие авторы (И. Ансофф, В.Д. Шкардун, Р. Грант) обращают внимание на важность рассмотре-
ния внутренней среды предприятия, но не дают четких структурированных схем ее анализа. Например,  
Р. Грант описывает ресурсы, связи и их влияние на другие элементы, а также дает гипотетическую оценку 
ресурсов и способностей, ориентируется на ключевые индикаторы при оценке ресурсов; В.Д. Шкардун 
только лишь перечисляет ресурсы и модели для анализа, предлагает рассматривать «методики ревизии 
маркетинга на предприятии», которые представляет в качественном формате и описательном виде [8].  
Подходы к проведению процедуры маркетингового анализа, предлагаемые в литературе, сводятся 
к тому, что необходимо рассматривать и анализировать ряд направлений: макросреда, микросреда, внут-
ренняя среда. Такая важная составляющая, как последовательность проведения этапов анализа, в литера-
туре описывается по-разному. Например, Н.А. Савельева предлагает рассматривать этот процесс с пози-
ции мониторинга конкурентоспособности предприятия по следующим шагам: макросреда, конкурентная 
среда, микросреда, внутренняя среда. Далее проводить SWOT-анализ.  
Ряд авторов (В.Д. Шкардун, И.С. Березин) предлагают сначала рассматривать ситуацию с точки зре-
ния оценки внешней среды, и только затем – с позиции оценки внутренней среды. Например, В.Д. Шкардун 
в своей работе в этом направлении рассматривает подобное предложение со стороны подхода к планиро-
ванию и считает, что вопрос о ресурсах вторичен, так как он ограничивает свободу действий предпри-
ятия, опирающегося на свои ресурсы, а не на рыночные перспективы [8]. 
Комплексная оценка существующих методик маркетингового анализа подчеркивается исходя из 
наличия статистической связи между ориентированностью на аналитику и высокими показателями дея-
тельности, о чем свидетельствует представленная таблица. 
 
Важность аналитической ориентации:  
сравнение фирм с высокими и низкими результатами, 2006 год 
 
Фирмы  
с низкими показателями 
Характеристика 
Фирмы  
с высокими показателями 
23 % 
Обладают значительными способностями к анализу/поддержке 
решений 
65 % 
8 % Высоко ценят знания, полученные в результате анализа 36 % 
33 % 
Обладают аналитическими способностями выше среднего по-
казателя по отрасли 
77 % 
23 % 
Используют аналитику во всех функциях и на всех уровнях 
организации 
40 % 
Источник: [5, с. 80]. 
 
Заключение. Проанализированные нами существующие методики, модели и подходы к процессу 
маркетингового анализа и практика их применения в Беларуси при своей эффективности и распростра-
ненности имеют ряд существенных ограничений и недостатков. Эти ограничения и недостатки в обоб-
щенном виде можно сформулировать следующим образом:  
- недостаточность и/или низкое качество баз знаний и отсутствие стоимостного фактора оценки 
получаемой информации; 
- процедура маркетинговых исследований чаще всего не содержит комплексный подход и основы-
вается на проведении лишь отдельных этапов маркетингового анализа; 
- ограниченно используются индикаторы определения изменения среды, которые зачастую не рас-
сматриваются во взаимосвязи и взаимовлиянии в динамике постоянно изменяющихся внешних и внут-
ренних условий; имеющиеся индикаторы недостаточно отражают изменения конечных результатов, не 
фиксируют причины происходящих изменений и сложны для визуализации, а соответственно для их по-
нимания и принятия управленческих решений;  
- большинство моделей маркетингового анализа используется с низкой степенью адаптации к от-
раслевым условиям.  
Все это отражается на корректности результатов проводимого маркетингового анализа, правиль-
ности и оперативности принятия управленческих решений.  
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Существующая проблема требует разрешения путем разработки комплексной методики маркетин-
гового анализа, содержащей в себе описание этапов, процессов, информационных потоков, последова-
тельности проводимых операций, опирающихся и на качественные, и на количественные оценки соби-
раемой и анализируемой маркетинговой информации, и визуализации получаемых данных для дальней-
шего использования специалистами при принятии управленческих решений. Такой подход позволит со-
кратить объем затрат на маркетинговый анализ при одновременном повышении степени его достоверно-
сти для подготовки тактических и стратегических управленческих решений.  
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INTEGRATED ASSESSMENT OF MARKETING ANALYSIS METHODS 
 
E. CHURLEI 
 
The author particularizes the value of the analytical function of marketing in the economic aspect of ac-
tivities; characteristics of phases and factors of marketing analysis; presently applied techniques, models, and 
approaches to the process of marketing analysis; limitations and flaws of the offered models caused by the lack 
of multifaceted solutions, described information streams, and quantitative estimation of obtained information, as 
well as the problem pertaining to the strategic necessity of an integrated method of marketing analysis compris-
ing a description of phases, processes, information streams, and sequence of operations based on both qualita-
tive and quantitative estimation of collected and processed marketing information. Development of an integrated 
method of marketing analysis is highly relevant for a rapid analysis and management decisions.  
 
 
